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Resumo   
Este artigo teve por objetivo entender como se dá o 
processo de desenvolvimento e lançamento de 
produtos tecnológicos, tomando como referência o 
modelo de Mattar et al. (2009). Muitas empresas 
possuem habilidades para desenvolverem inovação e 
tecnologia, mas não são capazes de desenvolverem 
novos mercados para esses novos produtos 
tecnológicos. Por meio de uma pesquisa descritiva 
baseada em um estudo de caso, foi possível constatar 
que algumas etapas do processo ocorrem com menor 
rigor de análise, resultando problemas. Portanto, se o 
desenvolvimento e lançamento de novos produtos não 
forem bem planejados e conduzidos com muito 
cuidado, podem gerar consideráveis perdas 
financeiras. O macroprocesso adotado pela empresa, 
que passa pelas etapas de ideia, avaliação, 
especificação, implementação e lançamento foi 
verificado na revisão da literatura e apresentado na 
consolidação dos oito grupos conceituais das etapas 
de desenvolvimento do novo produto estudado. 
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This article aimed to understand how is the process 
of developing and launching technology products, 
based on the Mattar et al. (2009) model. Many 
companies have skills to develop innovation and 
technology, but are not able to develop markets for 
new technological products. Through an exploratory 
study based on a case study, was possible to confirm 
that the expectation for business results makes some 
steps be accomplished less rigorous than the 
necessary, resulting quality problems. The macro 
process adopted by the company that considers the 
steps of idea, evaluation, specification, 
implementation and launch were found in the 
literature review and presented in the consolidation 
of the eight groups of conceptual development stages 
of new products studied. 
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1 INTRODUÇÃO 
Nos atuais mercados, o desenvolvimento e o lançamento de novos produtos podem gerar 
vantagem competitiva. Portanto, compreender as diversas informações recebidas pela 
empresa, como novos materiais, novas tecnologias, concorrência, compradores, fornecedores, 
novos processos – e tudo que seja necessário para o entendimento do ambiente de marketing – 
assim como processá-las, codificá-las e dar uma resposta ao mercado de maneira rápida e 
eficiente, são pilares para a sobrevivência (DAY, 2001; LAMBIN, 2000). 
A eficiência dessa resposta, muitas vezes relaciona-se com a capacidade da empresa 
em desenvolver e lançar novos produtos inovadores. Conforme a Organização para 
Cooperação e Desenvolvimento Econômico – OCDE (2005, p. 17), a inovação foi expandida 
além dos horizontes de produto e processo para horizontes organizacionais e de marketing, 
originando dessa forma uma estrutura mais completa e apta às mudanças que afetam o 
desempenho das empresas, contribuindo, assim, para um acúmulo de conhecimento. 
Segundo Sobrinho e Schmidt (1985, p. 85) “O conceito mais amplo é de que o novo 
produto seja qualquer tipo de inovação ou aprimoramento no composto de produtos da 
empresa; o conceito mais restrito e específico é o de que o novo produto seja apenas aquele 
inédito, totalmente novo e original”. 
Pode-se considerar que um produto só se torna inovador se for absorvido pelo 
mercado, do contrário, não passará de mera invenção (STONEMAN; DIEDEREN, 1994, p. 
918; DOGSON; SANN; SALTER, 2008). Todavia se o desenvolvimento e lançamento de 
novos produtos não forem bem planejados e conduzidos com muito cuidado, podem gerar 
consideráveis perdas financeiras (MATTAR et al., 2009, p. 385). 
Em geral, o medo e o receio do novo trazem algum tipo de desconforto, além do que, 
inovações pensadas fora do seu tempo, podem não ter nenhum sucesso comercial 
(DRUCKER, 2003). 
Mattar et al. (2009) fizeram uma ampla revisão da literatura a respeito e apresentaram 
um modelo com as principais etapas do processo de desenvolvimento de novos produtos. 
Dessa maneira, este artigo objetivou, por meio de uma pesquisa descritiva baseada em 
um estudo de caso em uma empresa de telecomunicações, entender como se dá o processo de 
desenvolvimento e lançamento de produtos tecnológicos, tomando como referência o modelo 
de Mattar et al. (2009). 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 
2.1 O processo de desenvolvimento e lançamento de novos produtos 
Segundo Mattar et al. (2009), um novo produto para a empresa pode se dar por meio de 
aquisição ou de desenvolvimento, e um novo produto pode variar de pequenas melhorias em 
produtos existentes até grandes inovações inéditas ao mercado. Os autores fazem um 
apanhado sobre o desenvolvimento interno – objeto que compõe o cerne da questão aqui 
analisada – e dão a visão de vários autores do processo de desenvolvimento e lançamento de 
novos produtos, a partir do que consolidam o modelo apresentado na figura 1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1 – Modelo do processo de desenvolvimento de novos produtos 
Fonte: Adaptado de Mattar et al. (2009) 
 
2.2 Discussão teórica sobre as oito etapas conceituais 
O processo de desenvolvimento de produto não é algo unidirecional nem unidimensional.  
Baxter (1998, p. 13-14) analisa que, muitas vezes, tal atividade não é linear, tendendo a ser 
aleatória, pois a mente humana explora algumas ideias no nível conceitual, mas ao mesmo 
tempo pensa em detalhes de outros níveis. Assim, as atividades de marketing, engenharia e 
projeto do produto ocorrem paralelamente nas etapas de decisão. 
Portanto, a abordagem de Mattar et al. (2009) não se constitui em um processo a ser 
seguido linearmente, mas é o registro dos principais pontos a serem trabalhados.  
Na fase de ideias, Mattar et al. (2009, p. 401) argumentam que a prospecção das 
oportunidades está relacionada à definição prévia de que tipos de mercados ou segmentos 
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desejam atuar. O entendimento do ambiente competitivo em que a empresa está inserida – 
relacionados ao macroambiente e às forças competitivas setoriais – além do profundo 
conhecimento das suas capacidades e recursos, podem fazer que as decisões de lançamento de 
novos produtos e inovações sejam elaboradas, processadas e comercializadas de maneira mais 
correta. 
O OECD (2005) aponta que inovações de produtos podem ser radicais, ou seja, 
apresentar diferenças significativas dos produtos produzidos anteriormente e incremental 
definidas como performance melhorada ou aumentada dos produtos existentes. Algumas 
fontes e técnicas para a geração de ideias são descritas por Mattar et al. (2009). Entre elas: 
fontes externas, análise de atributos de um produto, relacionamentos forçados e 
brainstorming. 
A análise de viabilidade engloba as análises econômicas, financeiras, comerciais e de 
negócios. As projeções do retorno do investimento (ROI) e do ponto de equilíbrio financeiro 
(breakeven) permitem considerar o produto viável ou não. De forma semelhante, Cravens e 
Piercy (2006) abordam o conceito de business analysis, segundo o qual tem por objetivo 
estimar o desempenho comercial do produto, podendo ocorrer em diversas etapas do 
processo.  
A etapa de análise de mercado envolve a pesquisa de marketing, tendo por objetivo 
conhecer o efetivo tamanho do mercado, sua evolução e tendências; direcionar compostos de 
marketing para os segmentos potencialmente mais lucrativos; conhecer o modelo 
comportamental de compra dos consumidores e a ele melhor se adequar (MATTAR, 2007). 
As definições das estratégias se relacionam ao plano de marketing que, por sua vez, engloba 
análise do ambiente externo, análise setorial, análise de forças e fraquezas, análise dos 
recursos, definição do tipo de estratégia genérica, definições de posicionamento, 
segmentação, estratégias de diferenciação, fixação de objetivos, formas de controle, avaliação 
e ajustes (MATTAR et al., 2009; KOTLER, 2000; PORTER, 2004).  
Cravens e Piercy (2006) entendem que o direcionamento da estratégia de marketing 
deve considerar as contribuições de diversas áreas da empresa, como engenharia, operações e 
marketing. Os autores dividem, ainda, as decisões estratégicas de mercado em dois grupos: 
escolha de mercado alvo e estratégias de posicionamento (CRAVENS; PIERCY, 2006). 
A fase de desenvolvimento do produto é a fase de “personificação” das ideias. A partir 
dela, iniciam-se os processos de especificação. Baxter (1998) descreve quatro etapas para as 
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atividades de desenvolvimento do produto: 1) exploração das primeiras ideias para teste de 
mercado, apresentado a um pequeno número de vendedores ou consumidores; 2) 
especificação da oportunidade, projeto e produto conceitual; 3) segundo teste de mercado, 
onde serão emergentes as alternativas do projeto que não foram consideradas anteriormente e 
desenhos detalhados dos produtos componentes; 4) desenho para fabricação e protótipos. 
Mattar et al. (2009) balizam quatro princípios para o desenvolvimento técnico do produto: 1) 
focar em cada parte do desenvolvimento do produto, como design, ergonomia, sabor e 
textura; 2) não inviabilizar a visão de mercado; 3) simplificação de procedimentos vindouros 
e 4) rapidez, qualidade, custo e valor como base de direcionamento para satisfação de 
mercado. 
Os autores analisam, ainda, as questões tecnológicas e a necessidade de avaliação das 
suas alternativas, selecionando a mais apropriada, avaliando a sua viabilidade e, a partir de 
então, desenvolvê-la, conforme apresentado na figura a seguir (MATTAR et al., 2009): 
  
 
 
 
 
Figura 2 – Decisão acerca da tecnologia empregada 
 
Figura 2 – Avaliação tecnológica 
Fonte: Mattar et al. (2009) 
 
Cravens e Piercy (2006, p. 241) defendem que: “os testes de mercado mensuram a resposta do 
comprador ao novo produto e avaliam uma ou mais estratégias de posicionamento”. Ressalte-
se que a etapa de testes é diretamente proporcional à inovação, ou seja, quanto mais inovador, 
tanto maior a necessidade de testes de conceito (MATTAR et al., 2009). 
Cravens e Piercy (2006) fazem uma análise sobre as opções de testes de mercado do 
produto e relacionam os seguintes aspectos: testes mercadológicos simulados, Scanner-Based, 
testes convencionais, além de testes de produtos industriais. Os autores também apontam 
outros três aspectos importantes: a escolha do local de testes, a sua duração e as influências 
externas (CRAVENS; PIERCY, 2006). 
Para elevar a probabilidade de sucesso, após a análise dos resultados dos testes, pode-
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se ainda decidir por modificações para a obtenção de novas melhorias, e posteriormente 
incluí-lo no plano de expansão da empresa. Por fim, é lançado em uma área mais ampla de 
mercado (GRUENWALD, 1993).  
Craves e Piercy (2006) observam que as exigências para a introdução de um novo 
produto no mercado consistem na finalização do plano de marketing, na coordenação das 
atividades para entrada no mercado – alinhada com as funções empresarias –, além de 
implementação das estratégias de marketing, monitoramento e controle do lançamento do 
produto. Urban e Hauser, 1993, p. 553-534 (apud MATTAR et al. 2009), analisam que após a 
conclusão do processo, é necessário identificar qual é o melhor momento para o produto estar 
disponível ao público-alvo, ou seja, quando realizar o lançamento. 
Na visão de Mattar et al. (2009), na fase de comercialização, para possibilitar a 
maximização de lucros e ainda conquistar com maior rapidez o nível esperado de vendas, é 
necessário um profundo alinhamento e um substancial esclarecimento da equipe de vendas 
quanto ao novo produto, incluindo metas e estratégias apropriadas.  
Muitas vezes, as áreas de assistência técnica e engenharia ficam sobrecarregadas, pois 
precisam dedicar-se ao atendimento de outros produtos da empresa, fazendo que o suporte ao 
novo produto seja, muitas vezes, esquecido. Porém, não podem ser deixados de lado, pois são 
fatores vitais para o sucesso no novo produto (DESCHAMPS; NAYAK, 1996).  
Na etapa de comercialização, a empresa deverá deparar com os maiores custos, pois 
terá que contratar pessoal para fabricação, em alguns casos abrir fábricas, além dos custos de 
marketing (KOTLER, 2000). Questões relacionadas ao acompanhamento, controle, correção e 
ajustes são necessárias, pois o produto estará exposto à concorrência, ao comportamento do 
público-alvo, pressões econômicas e, mesmo que tenha sido cuidadosamente desenvolvido e 
testado, algumas dificuldades podem aparecer. Uma das formas de realização desse 
acompanhamento é por meio da análise do ciclo de vida do produto (MATTAR et al., 2009). 
 Levitt (1990) defende que o conceito de ciclo de vida é conhecido por muitas pessoas, 
mas poucos o usam de forma eficaz e produtiva. 
 
2.3 Desenvolvimento e lançamento de produtos tecnológicos 
Muitas empresas possuem habilidades para desenvolverem inovação, mas não são 
capazes de desenvolverem novos mercados para esses novos produtos (PARASURAMAN; 
COLBY, 2002). Os fatores necessários para a construção de relações satisfatórias com 
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clientes podem diferir um pouco em se tratando de produtos tecnológicos 
(PARASURAMAN, 2000; PARASURAMAN; COLBY, 2002).  
Quando há tecnologia envolvida nos novos produtos ou serviços, a construção de 
relacionamentos satisfatórios das empresas com os clientes é diferente, comparados com os 
casos onde há ausência desse item. Na maioria das vezes, se for percebida uma diminuição de 
trabalho humano na entrega de um produto ou serviço, pode-se considerar que houve uma 
inovação tecnológica, por exemplo, o comércio eletrônico, o caixa automático, e os alimentos 
transgênicos (PARASUNAMAN; COLBY, 2002). 
Para Crawford (1972), se a competitividade em determinado setor não for tão intensa, 
inovações modestas podem gerar grande lucratividade, mas em contrapartida McKenna 
(2000) analisa que a evolução da tecnologia – principalmente as relacionadas à internet estão 
fazendo o marketing ter que se adaptar aos tempos atuais. 
Cotterman et al. (2009, p. 15) analisam alguns desses dilemas em uma pesquisa que 
fizeram com altos executivos de 32 empresas – com histórias bem-sucedidas em lançamentos 
de novos produtos e desenvolvimento de tecnologia – para descobrir a que eles atribuíam o 
seu sucesso em inovação, e quais eram as principais práticas adotadas. As análises dos dados 
recolhidos neste estudo indicaram que o nível de uma empresa em termos da inovação é 
função de três elementos: 
(I) A organização das pessoas envolvidas na descoberta em satisfazer as 
necessidades do mercado;  
(II) Ferramentas de pesquisa de mercado e os processos que estão sendo 
empregados;  
(III) Inovação cultural da empresa. 
 
Parasuraman e Colby (2002, p. 32-44) criaram um indicador denominado Technology 
Readiness Index (TIR), ou Índice de Disposição para Tecnologia. Os autores consideram que 
a propensão de as pessoas adotarem novas tecnologias está muito mais relacionada a fatores 
psicológicos do que a fatores relacionados a níveis de competência. Trata-se de uma 
combinação de crenças em relação às inovações que, conjuntamente, determinam a 
predisposição para lidar com uma nova tecnologia.  
A fim de contribuir com o entendimento de como se dá o processo de 
desenvolvimento e lançamento de produtos tecnológicos, a seguir será apresentada a 
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metodologia e a pesquisa de campo realizada. 
  
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
A pesquisa foi do tipo conclusiva descritiva, visando evidenciar os critérios e as decisões 
adotadas para legitimar e propiciar cientificismo aos dados obtidos.   
O estudo de caso foi a técnica utilizada, pois permite responder a perguntas “como” e 
“por que” que não exige controle sobre eventos comportamentais, além de focalizar 
acontecimentos contemporâneos (YIN, 2005). 
A essência de um estudo de caso é que ele permite analisar o motivo pelo qual 
decisões foram tomadas, como foram implementadas e com quais resultados (SCHRAMM, 
1971 apud YIN, 2005). 
Na definição de Gil (1996), o estudo de caso caracteriza-se pelo estudo profundo e 
exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que permita o seu amplo e detalhado 
conhecimento. 
O estudo de caso pode ser adotado para um caso único ou para casos múltiplos e 
possui aplicação nas questões relacionadas a explicar, descrever, ilustrar, explorar e pode ser 
uma meta-avaliação (YIN, 2005). 
A pesquisa teve como base um estudo de caso único, visando a contribuir para a 
construção de teoria (YIN, 2005).  
A coleta de dados deu-se por meio de entrevista semiestruturada. As entrevistas são 
uma das fontes de maior importância e essenciais para as informações do caso (YIN, 2005). 
Na pesquisa realizada, a unidade de análise consistiu em uma empresa de 
telecomunicações que se propõe a desenvolver e lançar novos produtos inovadores, e a 
unidade de análise para a coleta de dados amparou-se na gerente de produtos responsável. 
 A entrevista foi formal: fez-se um agendamento e se explanou brevemente o motivo 
da pesquisa. A entrevista foi gravada e posteriormente realizou-se a sua transcrição. Ainda em 
relação à gravação da entrevista, explicou-se sobre os termos de confidencialidade e foi 
solicitado pela entrevistada que não se revelasse o seu nome nem o da empresa, por esse 
motivo mantiveram-se em sigilo tais informações. Para uma melhor condução da entrevista, 
foi utilizado um roteiro elaborado conforme revisão da literatura. 
 Além da entrevista, utilizaram-se dados secundários, por exemplo, dados do órgão 
regulador do setor de telecomunicações, sites especializados, IBGE, dissertações e teses sobre 
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o setor de telecomunicações. Foi possível ter acesso à intranet da empresa, assim como aos 
diversos documentos que foram analisados, além da entrevista. 
Dessa forma, realizou-se a triangulação dos dados provenientes de diversas fontes de 
evidências – o que fortalece os resultados encontrados (YIN, 2005; FLICK, 2004). 
            Yin (2005) aponta três estratégias gerais de análise para serem usadas: as de 
proposições teóricas; explanações concorrentes; e descrição de caso. Adotou-se a estratégia de 
proposições teóricas, e buscamos respaldo na revisão da literatura. Tais proposições serviram 
de guia para a análise do estudo de caso. Adotou-se também a descrição de caso e 
combinaram-se essas duas estratégias às técnicas analíticas de adequação ao padrão e 
construção de explanação. 
As fontes de evidência foram: 
a) Manual de desenvolvimento de novos produtos: No manual são relatadas todas 
as etapas a serem seguidas no lançamento de um novo produto. Divide-se em descrição de 
conceitos, estruturação da ideia de um business plan, critérios para a priorização de projetos, 
seleção de time e sponsor, teste de conceito, teste de tecnologia, gerenciamento de risco, 
preparação, processos, sistemas e recursos, alfa teste e beta teste. 
b) Entrevista com a gerente de produtos responsável: A entrevista teve duração 
aproximada de duas horas. A entrevistada foi a gerente de produtos da empresa que já 
trabalha na área há mais de dez anos. A entrevista foi gravada com permissão da entrevistada. 
Ela forneceu diversas informações: documentos, informações sobre a concorrência, acesso às 
páginas dos produtos na WEB, business plan, informes da área de inteligência competitiva e 
materiais utilizados no comitê de produtos internos da empresa. 
c) Acesso à Intranet da empresa: Foi possível observar diversos arquivos 
relacionados à política empresarial, resultados financeiros da empresa, organograma, políticas 
de recursos humanos, materiais de endomarketing, acesso às páginas das várias áreas de 
negócios, áreas de sistemas e áreas operacionais. 
d) Observação em campo: Realizamos observações quanto ao comportamento das 
equipes, quadros eletrônicos com indicadores de metas, postura de funcionários e ambiente de 
trabalho. 
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4 ANÁLISE DOS RESULTADOS  
A empresa pesquisada atua no Estado de São Paulo como concessionária de STFC (Serviço 
Telefônico Fixo Comutado) e é autorizatária dos demais serviços de comunicações que 
oferece, é uma unidade de negócios de um grande grupo europeu. A sua declaração de visão, 
conforme descrito no site oficial, prevê: 
 
Queremos melhorar a vida das pessoas, facilitar o desenvolvimento dos 
negócios e contribuir para o progresso das comunidades em que atuamos, 
proporcionando-lhes serviços inovadores com base nas Tecnologias da 
Informação e Comunicação. 
 
Os seus valores são descritos como: inovador, competitivo, aberto, comprometido, 
confiável. A empresa está dividida em quatro áreas de negócios, além das áreas de apoio. 
Todas as áreas respondem a um diretor-geral e são hierarquicamente divididas em diretores 
executivos, diretores e gerentes. 
As quatro áreas de negócios atendem, respectivamente, aos segmentos de mercado: a) 
residencial (massivo); b) negócios (pequenas e médias empresas); c) empresas (grandes 
empresas) e d) atacado (outras operadoras), conforme apresentado na figura 3: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 3 – Organograma da empresa pesquisada até segundo nível 
Fonte: Intranet da empresa 
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Descrição 1998 2010 (setembro) 
Linhas instaladas 6,1 milhões 14,9 milhões 
Linhas em serviço 6,1 milhões 11,3 milhões 
Densidade telefônica 16 linhas p/ 100 
habitantes 
27 linhas p/ 100 
habitantes 
Telefones públicos 152 mil 251 mil 
Preço da linha – oficial R$1,2 mil R$ 114,28 
Preço da linha – paralelo Até R$ 10 mil - 
Clientes de banda larga - 3,1 milhões 
Cobertura de banda larga - 100% 
Taxa de digitalização da rede 73% 100% 
Clientes TV paga (inclui TV por satélite e MMDS da 
TVA) 
- 466 mil 
 
 
Em 2010, a empresa possuía 6.608 funcionários e no quadro 1, a seguir, são descritos 
alguns indicadores da evolução da empresa, comparando-se o início das operações em 1998 e 
os dados de setembro de 2010: 
Quadro 1 – Dados financeiros e operacionais da empresa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Intranet da empresa 
A empresa pesquisada possui diversas gerências de produto em sua estrutura 
organizacional. 
As etapas descritas no manual de desenvolvimento do produto foram discutidas na 
revisão da literatura e são bastante semelhantes às presentes no modelo de Mattar et al. 
(2009). 
Na entrevista, quando se discutiu se um produto tecnológico seguia etapas diferentes 
do processo de desenvolvimento de novos produtos, constatou-se que não, ou seja, os 
produtos tecnológicos são desenvolvidos dentro da empresa do mesmo modo que os demais 
produtos.  
Os inputs são conseguidos por meio do monitoramento das necessidades de mercado: 
“a linha era entender a necessidade de mercado, ou do cliente ou ter informações da nossa 
área de concorrência, mas ter algum input”.  
No entanto, em momento algum a executiva entrevistada fez referência ao manual de 
desenvolvimento de produtos da empresa, porém foi perceptível que o processo seguia, em 
sua essência, o referido manual. Na figura 4, é apontado o macroprocesso adotado pela 
empresa no lançamento de novos produtos e serviços: 
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Figura 4 – Macroprocesso de desenvolvimento de novos negócios 
Fonte: Adaptado do manual de desenvolvimento de produtos e serviços da própria empresa 
O processo de criação de ideias é baseado na comunicação, estímulo, reconhecimento 
e apoio. Estimulam-se os empregados potenciais a sugerir ideias de produtos por meio de 
comunicados, campanhas e promoções, concursos, reuniões periódicas, grupos de criatividade 
e outros. O apoio gerencial, técnico, financeiro e material é fornecido às pessoas indicadas. As 
ideias geradas são registradas formalmente e seguem o processo: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
*KE/KC são as áreas de inovação da empresa 
Figura 5 – Procedimento para a prospecção de ideias 
Fonte: Manual de desenvolvimento de produtos e serviços da própria empresa 
Registro de ideia 
(qualquer área) 
Envio para 
KE/KC* 
Análise do comitê 
de produtos 
Viável/ 
Sentido? 
Preparação de 
Business Plan 
Ideia on hold 
Comitê 
de P&D 
REDIR Sponsor 
+ VPK 
VP de 
negócios 
+ VPK 
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Em caso de aprovação de ideias pelo comitê de produtos, inicia-se a preparação do 
plano de negócios, no qual a área de desenvolvimento de negócios coordena os trabalhos de 
montagem com as áreas que geraram a ideia. Regularmente, a equipe se reúne com a área de 
planejamento estratégico para a validação das premissas de projeto. Após a validação de todas 
as premissas do plano de negócios, ele é diretamente enviado para a área de planejamento 
estratégico, objetivando priorização. Em geral, os grupos de desenvolvimento são formados 
por representantes de diversas áreas, entre elas: desenvolvimento de negócios, áreas 
comerciais, de tecnologia, planejamento de rede, áreas de sistemas e faturamento. 
As principais variáveis do plano de negócios são: 
Proposta de valor do produto e público-alvo, visão sumária do produto, mercado, 
cobertura e clientes, receitas e tarifas, custos e investimentos, rentabilidade, análise da 
complexidade do projeto. 
A etapa de avaliação tem como objetivo clarificar, definir e quantificar o conceito do 
produto a ser desenvolvido, levando em consideração que já foi executado um plano de 
negócios. Nessa etapa, são formuladas as pesquisas que serão feitas com os consumidores e 
são realizados os testes de soluções tecnológicas. É gerado um documento chamado de market 
description, que irá conter toda informação comercial referente ao produto ou serviço, além 
da qualidade e segurança que ele será prestado. Servirá como base para a área comercial e de 
tecnologia, precisa ser atualizado toda vez que houver modificações no produto ou serviço. 
Deve ser aprovado pelas áreas envolvidas, com as seguintes informações: 
 Descrição detalhada do produto/serviço 
 Demanda por localidade para os próximos 12 meses 
 Estimativa de “time to market” 
 Estimativa de investimento 
 Público-alvo a ser atingido (oportunidade de mercado) 
 Posicionamento estratégico do produto 
 Forma de cobrança, tarifação 
 Requisitos obrigatórios 
 SLA (Service Level Agreement) 
 Análise competitiva do produto 
 Análise jurídica (verificar se não há impedimento jurídico) 
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 Canal de vendas e distribuição 
 Treinamento da força de venda 
 
Na análise das principais causas de fracasso de lançamento de um novo produto, no 
item de marketing, descreve-se: mercado mal dimensionado, diferenciação não é clara, mau 
posicionamento, mau entendimento das necessidades dos clientes, falta de suporte do canal. 
No item que analisa as variáveis a serem observadas na construção de um business 
plan, no qual se discute a visão do sumário do produto, é citado, entre outros tópicos, “seu 
posicionamento na carteira de produtos”. 
Existe também uma etapa onde se faz o gerenciamento de riscos. Na fase de 
especificação, deve ser feito o planejamento detalhado das tarefas, com todas as áreas 
envolvidas, como – Processos, Sistemas, Publicidade, Rede, Operação, Regulatório, 
Atendimento, Faturamento, Assistência Técnica, Contabilidade, Logística, Recursos 
Humanos, Treinamento e Implantação. Na fase de implementação, são gerados diversos 
documentos relacionados a sistemas e processos e onde são feitos os testes iniciais com 
clientes ou regiões pré-selecionadas, e posterior lançamento comercial. 
A entrevistada relatou que uma das etapas mais importantes para o lançamento de um 
novo produto dentro da empresa é a apresentação ao comitê de produtos. É interessante notar 
que se criou uma cultura interna, na qual qualquer lançamento de novo produto deve passar 
por esse comitê, que deve avaliar sua viabilidade ou não. Esse comitê é composto por 
representantes de diversas áreas da empresa, especialistas em determinados temas que 
questionam vários pontos acerca da assertividade em se lançar o novo produto. 
 
Perto de finalizar o desenvolvimento, tínhamos que apresentar ao comitê de 
produtos. O comitê de produtos na empresa é oficial e é para prezar a 
qualidade, no fim desse processo inteiro, ou seja, já viu o que o cliente quer, 
já moldei o produto, já fiz business plan, já sei o que pagar, já comecei o 
desenvolvimento, já fiz todos os processos “tá tudo redondo”, que estou 
perto do lançamento, vou apresentar ao comitê, que na verdade não é uma 
novidade para ele, pois todas as áreas que deveriam ser envolvidas já foram. 
 
O referido comitê visa garantir que não haverá problemas de faturamento, 
atendimento, que há um plano estratégico contingencial no caso de alguma falha. O comitê 
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também deve garantir que todas as áreas estejam sabendo sobre o lançamento do novo 
produto, que todas as áreas estejam envolvidas e que haja uma entrega com qualidade.  
Como exemplo, foi avaliado um documento usado em ata de reunião com o comitê de 
produtos onde os objetivos eram: revisitar as alterações emergenciais implantadas, alinhar o 
entendimento do que foi feito no novo fluxo de lançamento de produtos e promoções, 
mapeamento dos principais macrofluxos, envolvendo mais de 25 áreas, desenvolvimento do 
sistema de workflow de lançamentos em plataforma WEB, alinhar regras de funcionamento 
para a implementação imediata de novos fluxos, apresentar as próximas etapas de evolução 
das mudanças estruturais, sistematizar o acompanhamento por ação (relacionar o “dono da 
ação” e o impacto nos ofensores – proporcionar mais accountability no processo de 
lançamento), desenvolver o conceito de testes integrados, possibilitando maior interação entre 
as etapas de testes existentes atualmente (visão fim a fim do impacto da ação sobre a operação 
e o cliente). 
Uma das ferramentas usadas para a análise de viabilidade de novos produtos pelo 
comitê de produtos é a matriz, a seguir, que avalia impacto nos resultados, complexidade e 
investimento necessário. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 6 – Critério de priorização de projetos de novos produtos e serviço 
Fonte: Manual de desenvolvimento de novos produtos da empresa 
 
 
VPL p/o Grupo 
TIR do produto 
Payback  Time-to-market rigorosamente dentro dos prazos estabelecidos 
pelas áreas de estratégia e negócios 
 Contam com a coordenação direta de desenvolvimento de 
negócios durante todo o processo de desenvolvimento 
 São, por definição, poucos ao mesmo tempo aproximadamente de 
3 a 5 
 Capex e S.G&A priorizados pela empresa 
 Apesar de importantes podem ter seu cronograma de 
desenvolvimento ajustado em função dos projetos nível I 
 Projetos on hold aguardando revisão de premissas comerciais 
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A executiva destacou a preocupação e o fortalecimento de uma diretoria de inovação 
dentro da companhia, uma vez que os direcionamentos estratégicos da empresa são regidos 
pela diretoria de inovação. 
 
A diretoria de inovação tem cem por cento de foco na gestão da inovação ela 
é que olha para o futuro, olha o que tem por aí, está conectada com a matriz 
na Europa e com as demais empresas do grupo no mundo e na América 
Latina. Ela faz exercícios periódicos para entender o que o mercado está 
querendo, para onde o mundo está caminhando, fazendo filtros e filtros até 
chegar o dia da decisão de desenvolvimento de um novo produto. 
 
Um dos temas abordados na entrevista está relacionado em investigar se a empresa se 
preocupa em mapear e entender os diversos grupos de clientes em termos de sua propensão à 
adoção de produtos com inovação tecnológica. Observou-se na literatura (PARASURAMAN; 
COLBY, 2002), que existem diversos grupos e segmentos de clientes quando se trata de 
produtos tecnológicos e que esses clientes são divergentes quando analisadas as diversas fases 
de familiaridade com tecnologia, o que remete a refletir sobre a forma de se posicionar novos 
produtos com inovação tecnológica. 
Em geral, os seus produtos são todos tecnológicos, pois como já se apontou, trata-se 
de uma empresa de telecomunicações, dentro de um setor em transformação, apontando para 
empresas de soluções digitais e não mais de telecomunicações somente. Nota-se dentro do 
portfólio de produtos de diversas empresas, que competem nesse setor, uma mudança na 
oferta, relacionada, por exemplo, à inserção de TV digital, mobilidade, banda larga, soluções 
para smart phone, transmissão de dados para diversos tipos de transações, composição de 
redes de fibra óptica, e backbones cada vez maiores do ponto de vista da capacidade de 
transmissão de dados, voz e imagem. 
Na entrevista, a executiva relata que não há uma preocupação da empresa em ter um 
diálogo diferente com um público que não é tecnológico, o que se pratica é um diálogo 
simples para que todos possam saber da existência das possibilidades tecnológicas oferecidas 
ao mercado. 
 
A preocupação da empresa é colocar todo mundo inserido no contexto da 
tecnologia, ela não vai deixar de falar com um ou com outro porque eles não 
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são tecnológicos; ela vai convidá-los ao mundo da tecnologia contando o que 
é, como é, trazendo um pouco desse conhecimento e da facilidade em entrar 
neste mundo e o quão gostoso é estar dentro dele. 
 
A executiva entende que a estratégia deveria ser diferente para os diversos segmentos, 
e se caso a empresa não tratasse de forma abrangente as abordagens sobre o uso de tecnologia, 
haveria maior necessidade de segmentação e estratégias de posicionamento aos vários tipos de 
consumidores. Porém, para alguns casos pontuais em se tratando de um produto específico, as 
estratégias são tratadas de forma diferenciada “se for um produto exclusivo teremos uma 
estratégia de atuação diferenciada”.  
Na entrevista, a executiva entende que existem esforços da empresa que são gastos em 
fazer que os principais usuários de tecnologia possam ser formadores de opinião e sirvam para 
comunicar que o seu uso não é algo que deveria assustar ou ser desagradável. Um exemplo 
disso é o evento anual patrocinado pela empresa onde são demonstrados os principais 
produtos tecnológicos da companhia. Durante uma semana, os aficionados por tecnologia 
acampam no local, diversas personalidades do mundo digital debatem o futuro da tecnologia e 
esse evento aparece em vários meios de comunicação com abrangência nacional – diversos 
deles o consideram como o maior encontro sobre inovação tecnológica da América Latina. 
Em sua visão, no evento existiam stands para os usuários experimentarem os produtos 
altamente tecnológicos e produtos menos tecnológicos, ou ainda, atender a todos os públicos: 
 
Havia a arena das barracas (acampamento), a arena dos 30mbps e a arena da 
empresa, estávamos lá para atender todos os públicos, quem fosse mais geek 
vai lá pra barraca e pros 30mbps. 
 
Quando abordou-se novamente o tema em relação às ações da empresa acerca de suas 
estratégias para os usuários que se afastam da tecnologia, houve um pouco de confusão na 
resposta, pois a associação foi feita em ofertar capacidade aos usuários de ADSL, o que de 
fato caracteriza-se como alguém que já usa tecnologia. 
 
...a preocupação existe sim, mas cabe ao cliente tirar os seus medos porque 
as vezes é muito medo e receio do desconhecido e aproveitar aquilo que ele 
tem dentro de casa (ADSL via par metálico), acho que isso sim é uma prova 
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grande em trazer ele para esse mundo e possibilitar a sua utilização. 
 
No processo de desenvolvimento de produto adotado pela empresa, as definições sobre 
posicionamento são tomadas no início do desenvolvimento. Conforme comentado pela 
entrevistada, 
 
Quando se parte para as análises financeiras de viabilidade, as definições de 
posicionamento já foram decididas tá concebido vai para as pesquisas, já 
devo saber qual o posicionamento que pretendo ocupar, na hora de fazer o 
business plan isso já deve estar definido. 
 
A executiva entende que o posicionamento estratégico do produto é parte fundamental 
das definições iniciais da estratégia e que as demais etapas são operacionais: “No início do 
processo devemos ter as definições de posicionamento todo processo de inteligência é nesta 
etapa dali para frente é linha de produção”. 
A empresa passou por uma crise de qualidade, tendo sido proibida pelo órgão 
regulador comercializar novas assinaturas do produto banda larga enquanto não diminuísse as 
reclamações no PROCON (Programa de Orientação e Proteção ao Consumidor), e na própria 
ANATEL (Agência Nacional de Telecomunicações). 
Dentro da empresa há uma cultura de que a avaliação do ciclo de vida do produto deve 
ser feita pelo gerente de produtos, e as decisões de novos investimentos são baseadas nesse 
monitoramento. A principal ferramenta, para as decisões de investimento em produtos, é por 
meio de modelos de business plan financeiros, nos quais são simulados diversos cenários e, a 
partir dos resultados, tomam-se as decisões de onde investir e como investir: “para cada 
projeto tínhamos diversas versões de business plan até decidirmos se iríamos para frente com 
o produto ou não”. 
Posteriormente, as premissas de business plan viravam desafios orçamentários e, a 
partir de então, os gerentes de produto eram responsáveis pelo cumprimento das metas 
financeiras de cada produto. De forma geral, as projeções são feitas para cinco anos e 
periodicamente sofrem ajustes, novamente vinculados ao ciclo de vida do produto. 
A executiva relatou que a sua percepção revela que um produto tecnológico não tem 
um ciclo de vida menor que os demais produtos. Na visão dela, o que acontece com os 
produtos tecnológicos são adequações tecnológicas, fazendo-os sobreviver às mudanças e 
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exigências do mercado. 
 
 
Os produtos tecnológicos necessitam de mais adequabilidade em função das 
novas tecnologias que surgem e em função das oportunidades de 
complementação ou até eventualmente a possibilidade em se fazer uma 
mudança tecnológica e atualizações. 
 
 
5 CONCLUSÃO 
Este trabalho teve como foco principal entender como se dá o processo de desenvolvimento e 
lançamento de produtos tecnológicos. Para tanto, além da adoção e explanação de um modelo 
conceitual, foi realizada uma pesquisa de campo, utilizando a técnica de estudo de caso. 
Na descrição dos processos relacionados ao desenvolvimento de novos produtos, as 
etapas identificadas na literatura (MATTAR et al., 2009) foram condizentes com o caso 
pesquisado. O macroprocesso adotado pela empresa, que passa pelas etapas de ideia, 
avaliação, especificação, implementação e lançamento foi verificado na revisão da literatura e 
apresentado na consolidação dos oito grupos conceituais das etapas de desenvolvimento de 
novos produtos. 
Não pareceu claro na entrevista que há um processo diferenciado para o 
desenvolvimento de produtos tecnológicos, pois as etapas adotadas no caso estudado foram as 
previstas na literatura. 
É interessante ressaltar que a empresa apresenta um processo de aprovação de 
lançamento de novos produtos por meio de um comitê de produtos que é formado por 
diversas áreas da empresa. Espera-se nesse comitê que os produtos apresentados tenham 
passado por todas as fases de desenvolvimento e que não haja nenhuma lacuna que possa 
gerar problemas com qualidade futuramente. Esse ponto é nevrálgico, pois o tempo é 
insuficiente para a adequação do produto às exigências do comitê sem comprometer as 
expectativas comerciais. 
Observa-se que a empresa passou por uma crise de qualidade, sendo proibida pela 
ANATEL em comercializar novos produtos até apresentar uma solução. 
Em relação ao ciclo de vida do produto (LEVITT, 1990), a atribuição de monitorar 
cada um dos estágios é designada aos gerentes de produto (MATTAR, 2009). A ferramenta 
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usada para a tomada de decisão de investimento são os resultados financeiros elaborados no 
business plan, ou seja, se os resultados financeiros estão sendo alcançados conforme o 
previsto nenhuma ação é tomada, porém se acontecem inflexões as decisões são reavaliadas. 
Não se identificou nenhuma ferramenta específica para o monitoramento de ciclo de 
vida de produto nem de análise de portfólio (LEVITT, 1990; MINTZBERG, 2000; 
MORRISON; WENSLEY, 1991; HOOLEY et al., 2005), porém é perceptível que há uma 
gestão relacionada a resultados financeiros do produto, e cumprimento de metas comerciais. 
Existem ferramentas identificadas no manual de desenvolvimento de novos produtos 
para a priorização das escolhas de lançamento focado na necessidade de CAPEX (Capital 
Expenditure) e rentabilidade que são usadas pelo comitê de produto como forma de parâmetro 
dos melhores projetos, essas ações condizem com o que foi explanado na revisão da literatura 
(CRAVENS; PIERCY, 2007, p. 233; MATTAR et al., 2009, p. 415). 
 
 
6 PROPOSIÇÕES E RECOMENDAÇÕES PARA PESQUISAS FUTURAS 
Conforme descrito na metodologia, o estudo de caso, somente em circunstâncias especiais 
pode-se generalizar os resultados encontrados. Ao se evidenciar a relação da literatura com os 
dados coletados em campo, tornou-se possível atingir os objetivos propostos no início da 
pesquisa, mas se houvesse uma quantidade maior de estudos de caso acerca do tema proposto 
seria possível realizar generalizações. 
Outros estudos com foco quantitativo podem ser desenvolvidos e as pesquisas podem 
testar hipóteses relacionadas ao tema proposto. Testar diversas hipóteses pode contribuir com 
a construção de uma teoria sobre produtos tecnológicos, evidencia-se que o marketing para 
produtos inovadores possui particularidades e ainda necessita de maior entendimento. 
Estudos que envolvem a relação entre orientação ao mercado e inovação tecnológica, e 
o entendimento dos fatores que determinam clientes a possuírem aversão/adoração à 
tecnologia, podem contribuir para a evolução da discussão quanto ao marketing aplicado a 
produtos tecnológicos. 
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